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 ABSTRAK 
 
Nama  : Muh Anas Setiawan 
Nim  : 10600111057 
Judul Skripsi  : Pengaruh Biaya Promosi Terhadap Volume  
    Penjualan Produk Semen Tonasa pada PT.Rezkita  
    Utama Sejahtera (Distributor) Di Kabupaten  
    Pangkep 
    
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar “Pengaruh Biaya 
Promosi Terhadap Volume Penjualan Produk Semen Tonasa pada PT. Rezkita 
Utama Sejahtera (Distributor) Di Kabupaten Pangkep” yang meliputi biaya 
promosi (independen) mempunyai pengaruh terhadap volume penjualan 
(dependen). 
 Penelitian ini dilakukan pada PT. Rezkita Utama Sejahtera (Distributor) Di 
Kabupaten Pangkep waktu penelitian dilaksanakan pada bulan Juli-September 
2015. Data yang diperoleh melalui regresi sederhana, determinasi (R
2
) dan uji t. 
Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan penelitian asosiatif atau 
hubungan. Penelitian asosiatif merupakan suatu penelitian yang bertujuan untuk 
mengetahui hubungan antara dua variabel. 
 Dari hasil regresi sederhana menunjukkan bahwa volume penjualan 
dipengaruhi oleh biaya promosi. Hasil determinasi (R
2
) menggunakan nilai 
adjusted r square, yaitu sebesar 0,535, yang artinya unsur variabel biaya promosi 
mampu menjelaskan volume penjualan sebesar 53,5% sementara sisanya 46,5% 
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diangkat oleh penelitian. Dari hasil 
perhitungan uji t dapat dilihat bahwa unsur dari variabel biaya promosi dapat 
berpengaruh terhadap volume penjualan. 
 Implikasi penelitian, diharapkan penelitian ini dapat menjadi referensi 
dalam menjalankan usaha untuk meningkatkan volume penjualan serta berguna 
bagi mahasiswa yang akan menyelesaikan tugas akhir. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Seiring dengan persaingan di dunia usaha yang semakin ketat dalam 
memasarkan produknya dewasa ini ditandai dengan semakin banyaknya produk-
produk baru yang terus bermunculan dipasaran dengan tawaran kualitas produk 
yang beragam, harga yang terjangkau, serta didukung oleh promosi dan saluran 
distribusi yang baik. Hal ini menuntut perusahan untuk dapat memberikan 
pelayanan yang lebih baik guna memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 
Selain itu diperlukan ide-ide yang kreatif dan inovatif dari perusahaan untuk dapat 
menghasilkan produk yang lebih baik, lebih mampu bersaing, dan memenangkan 
persaingan pasar. Menghadapi persaingan dan tantangan tersebut perusahaan 
harus menggunakan strategi pemasaran yang tepat. 
Dalam dunia bisnis, setiap perusahaan saling bersaing untuk mendapatkan 
citra produknya dimata konsumen. Salah satu cara untuk menghadapi persaingan 
tersebut adalah dengan merancang suatu strategi pemasaran untuk menyampaikan 
produknya, sehingga dengan mudah dapat diterima oleh konsumen. Untuk 
memaksimalkan strategi pemasaran di butuhkan dana untuk membiayai bauran 
yang terdapat pada pemasaran tersebut yaitu salah satunya membiayai distribusi 
produk yang di hasilkan. 
Perusahaan selalu menginginkan agar setiap usaha yang dilakukan 
mendapat kemajuan, berkembang dan mendapatkan laba yang sebesar-besarnya. 
Dalam kondisi seperti ini, perusahaan dituntut mempersiapkan berbagai upaya 
sehingga perusahaan dapat mempertahankan keberadaannya atau bahkan mampu 
memanfaatkan kondisi sehingga dapat mengembangkan perusahaan dengan cara 
memuaskan keinginan konsumen. Semua ini dapatdiwujudkan dengan kegiatan 
terencana dan melibatkan elemen-elemen yang lain dalam perusahaan secara baik. 
Salah satu kegiatan penting yang dilakukan perusahaan untuk 
mempertahankan eksistensinya adalah kegiatan pemasaran produk perusahaan 
bersangkutan. Pemasaran tidak hanya membicarakan produk, harga produk dan 
promosi, melainkan juga pendistribusian produk. Oleh karena itu dalam kegiatan 
pemasaran dikenal adanya bauran pemasaran yang meliputi 4P, yaitu product, 
price, promotion dan place/distribution. 
Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan oleh 
perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk 
mempertahankan kelangsungan  hidup usahanya, untuk berkembang dan 
mendapatkan laba. Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis tergantung 
pada keahlian mereka dibidang pemasaran, produksi, keuangan, maupun bidang 
lain. Selain itu juga tergantung pada kemampuan mereka untuk 
mengkombinasikan fungsi-fungsi tersebut agar organisasi dapat berjalan lancar. 
Jadi, kita meninjau pemasaran sebagai suatu system dari kegiatan-kegiatan yang 
saling berhubungan, ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa kepada kelompok 
pembeli.
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Saluran distribusi merupakan salah satu kegiatan yang berfungsi 
mempercepat arus barang dari produsen ke konsumen secara efisien. Saluran 
distribusi sebagai salah satu unsur bauran pemasaran mempunyai peranan penting 
dalam pemasaran produk dan mencapai tujuan perusahaan. Tanpa adanya saluran 
distribusi yang baik, maka volume penjualan yang akan dicapai tidak akan 
teralisasi. Oleh sebab itu, pihak perusahaan harus menentukan dengan tepat 
saluran distribusi yang sesuai dengan produk yang dihasilkan. Adanya kesalahan 
dalam pemilihan saluran distribusi dapat mengakibatkan tidak sampainya produk 
dalam jumlah dan waktu yang tepat ke tangan konsumen yang dapat 
menyebabkan kerugian yang cukup besar bagi perusahaan. 
Pemilihan dan penentuan saluran distribusi bukan suatu hal yang mudah 
karena kesalahan dalam memilih saluran distribusi akan dapat menggagalkan 
tujuan perusahaan yang telah di tentukan. Pemilihan saluran distribusi yang salah 
dapat menimbulkan penghamburan biaya atau pemborosan. Oleh sebab itu 
masalah pemilihan saluran distribusi akan sangat penting artinya bagi perusahaan 
yang menginginkan perkembangan kegiatannya. Dengan demikian sangatlah tepat 
apabila perusahaan memahami kebijaksanaan distribusi terutama yang 
menyangkut pemilihan saluran distribusi dan penentuan distribusi fisik. 
PT. Rezkita Sejahatera Utama merupakan salah satu perusahaan distributor 
yang menyediakan atau menjual produk semen yang ada di PT. Semen Tonasa 
Tbk, perusahaan ini berdiri pada tahun 2013 dan termasuk perusahaan yang masih 
baru, kegiatan pemasaran dilakukan dengan cara mengeluarkan biaya promosi, 
biaya promosi tersebut digunakan untuk memperkenalkan produknya dan 
menempatkan produk itu di pasar sasaran secara tepat sehingga meningkatkan 
hasil penjualan yang lebih besar. Kegiatan promosi dan distribusi, tercermin 
melalui biaya kegiatan-kegiatan tersebut untuk memperoleh kinerja penjualan 
yang diharapkan. Berdasarkan pengalaman PT. Rezkita Utama Sejahtera, biaya 
promosi cenderung digunakan perusahaan sebagai acuan dalam memprediksi 
kinerja penjualan. 
Promosi merupakan salah satu variabel yang ada  di dalam marketing mix 
yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produk atau 
jasanya. Kadang-kadang istilah promosi ini digunakan secara sinonim dengan 
istilah penjualan meskipun yang dimaksud adalah promosi. Sebenarnya, istilah 
penjualan itu hanya meliputi kegiatan pemindahan barang/jasa atau penggunaan 
penjualan saja.
2
 
Melalui promosi, perusahaan dapat memperkenalkan hasil produknya dan 
menempatkan produk itu di pasar sasaran secara tepat agar dapat menarik minat 
konsumen. Dengan demikian konsumen dapat mengetahui adanya suatu barang 
atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhannya. Dengan promosi yang tepat, suatu 
perusahaan dapat juga mempertahankan dan membangun kesan yang baik serta 
kesetiaan konsumen akan produk yang dihasilkannya. Promosi dapat 
mempengaruhi dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian serta dapat 
memberikan informasi kepada konsumen tentang produk tersebut yang pada 
akhirnya diharapkan dapat meningkatkan kinerja penjualan. Namun demikian, 
kegiatan promosi yang baik harus sejalan dan sesuai dengan program pemasaran 
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perusahaan secara keseluruhan. Salah satu komponen pemasaran yang 
dimaksudkan di atas adalah kegiatan distributor yang dalam penelitian ini 
difokuskan pada peran distributor. 
. Karena itu latar belakang diatas adalah yang mendasari penulis 
melakukan penelitian terkait dengan “Pengaruh biaya promosi terhadap 
volume penjualan produk Semen Tonasa pada PT Rezkita Utama Sejahtera 
(Distributor)di Kabupaten Pangkep”. 
B. Rumusan Masalah 
Sesuai dengan latar belakang masalah yang telah dijabarkan diatas maka 
didapatkan rumusan masalah yaitu “Apakah pengaruh biaya promosi terhadap 
volume penjualan produk Semen Tonasa pada PT. Rezkita Utama Sejahtera di 
Kabupaten Pangkep?” 
C. Hipotesis 
Hipotesis merupakan pendapat atau kesimpulan yang sifatnya masih 
sementara, belum benar-benar sebagai tesis.
3
 Hipotesis dalam penelitian ini 
adalah: 
H1 : Variabel biaya promosi berpengaruh terhadap volume penjualan pada 
PT.Rezkita Utama Sejahtera (distributor) di Kabupaten Pangkep. 
D. Definisi Operasional Variabel Penelitian 
Operasional variabel penelitian berfungsi untuk menjelaskan variabel yang 
akan diteliti, sehingga tidak menimbulkan interpretasi lain. Variabel adalah 
gejalah objek penelitian yang bervariasi.
4
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1. Variabel bebas atau Independent Variabel (X) 
Variabel Independen merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang 
menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat). Dalam 
penelitian ini variabel bebasnya adalah biaya promosi (X) pada tahun 2013-2015 
a. Biaya Promosi merupakan biaya yang digunakan untuk membiayai kegiatan 
promosi yang dilakukan oleh PT.Rezkita Utama Sejahtera. 
2. Variabel terikat atau dependent variabel (Y) 
Variabel dependen sering juga disebut sebagai variabel output, kriteria, 
konsekuen, dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel terikat 
merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya 
variabel variabel bebas.
5
 
Adapun variabel terikat dari penelitian ini yaitu volume penjualan (Y) 
yang merupakan suatu jumlah yang menyatakan berapa besarnya penjualan semen 
yang dicapai PT. Rezkita Utama Sejahtera selama periode 2013-2015. 
E. Penelitian Terdahulu 
No Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian 
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F. Tujuan dan Manfaat 
1. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan pada rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian 
ini secara umum adalah “Untuk mengetahui pengaruh biaya promosi 
terhadap volume penjualan produk Semen Tonasa pada PT. Rezkita 
Utama Sejahtera di Kabupaten Pangkep.” 
2. Manfaat Penelitian 
Secara umum manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini 
adalah untuk mengetahui pengaruh biaya promosi terhadap volume 
penjualan.  
Secara khusus penelitian ini dimaksudkan dapat memberikan 
manfaat untuk beberapa pihak, antara lain sebagai berikut : 
a. Bagi peneliti, sebagai aplikasi atas pengetahuan yang telah didapat 
selama duduk dibangku kuliah, selain itu juga sebagai penambah 
wawasan dan pengalaman baru yang nantinya dapat dijadikan modal 
dalam meningkatkan proses belajar sesuai dengan disiplin ilmu 
peneliti. 
b. Perusahaan, sebagai informasi bagi suatu perusahaan untuk 
menentukan kebijakan pemasaran yang efektif dan efisien serta 
sebagai sumber referensi tambahan dalam rangka meningkatkan dan 
mengembangkan perusahaan dalam upaya peningkatan distributor dan 
biaya promosi yang akan berdampak pada peningkatan volume 
penjualan 
c. Masyarakat, hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan 
pertimbangan bagi masyarakat dalam proses pembelian suatu produk. 
d. Pengembangan ilmu pengetahuan, sebagai kontribusi nuansa dan 
wacana baru bagi perkembangan dan pengembangan metode serta 
konsep Ilmu Pengetahuan Sosial dan sebagai bahan informasi 
mengenai perilaku konsumen dalam membuat keputusan pembelian 
akan suatu produk yang berkualitas terutama bagi pemerhati ilmu 
pengetahuan. 
G. Sistematika Penulisan 
BAB I PENDAHULUAN 
Dalam bab ini diuraikan latar belakang masalah, permasalah, hipotesis,  
definisi operasional variabel, tujuan dan manfaat penelitian, penelitian 
terdahulu, dan sistematika penulisan. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Dalam bab ini dijelaskan tentang pengertian manajemen pemasaran, 
marketing mix, distributor, biaya promosi, penjualan dan volume penjualan, 
serta kerangka pikir. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Dalam bab ini menguraikan tentang objek penelitian, jenis dan sumber 
data, tekhnik pengumpulan data, dan tekhnik analisis data,  
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN ANALISIS DATA 
Dalam bab ini menguraikan tentang hasil penelitian dan analisis data 
tentang biaya promosi terhadap volume penjualan. 
BAB V PENUTUP 
Dalam bab ini dikemukakan kesimpulan yang diperoleh dari analisis 
data dari pembahasan masalah serta saran kepada PT. Rezkita Utama Sejahter 
yang mungkin dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam 
pengambilan kebijakan tentang penggunaan asset. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB II 
KAJIAN PUSTAKA 
A. Definisi Pemasaran dan Manajemen Pemasaran 
Istilah pemasaran dalam bahasa inggris dikenal dengan nama marketing. 
Kata marketing ini boleh dikata sudah diserap ke dalam bahasa kita, namun juga 
diterjemahkan dengan istilah pemasaran. Asal kata pemasaran adalah pasar 
(market). Apa yang dipasarkan itu, ialah barang dan jasa. Memasarkan barang dan 
jasa. Memasarkan barang tidak berarti hanya menawarkan barang atau menjual 
tetapi lebih luas dari itu. Didalamnya tercakup berbagai kegiatan seperti membeli, 
menjual, dengan segala cara, mengangkut barang, menyimpan, mensortir, dan 
sebagainya. Di dalam marketing usaha ini kita kenal sebagai fungsi-fungsi 
marketing.
6
 
Pemasaran berkenan dengan mengenali dan memenuhi kebutuhan dan 
keinginan pelanggan (bisnis), keinginan rakyat pembayar pajak (pemerintah). 
Definisi pemasaran terpendek adalah memberikan solusi terbaik dan bernilai bagi 
pelanggan. 
Pengertian pemasaran menurut Jerome McCarthy dan William D. 
Perreault dalam bukunya dasar-dasar pemasaran mengatakan bahwa pemasaran 
adalah proses sosial yang mengarahkan arus ekonomi barang dan jasa dari 
produsen kepada konsumen, yang secara efektif  menyesuaikan penawaran dan 
permintaan serta mencapai tujuan masyarakat
7
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h. 1 
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 Jerome McCarthy dan William D Perrault, Dasar-Dasar Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 
1996), h. 9 
Pemasaran adalah salah satu kegiatan dalam perekonomian yang 
membantu dalam menciptakan nilai ekonomi. Nilai ekonomi itu sendiri 
menentukan harga barang dan jasa. Faktor penting dalam menciptakan nilai 
tersebut adalah produksi, pemasaran dan konsumsi. Pemasaran menjadi 
penghubung antara kegiatan produksi dan konsumsi. 
Pemasaran (marketing) bersangkut–paut dengan kebutuhan hidup sehari–
hari kebanyakan orang. Melalui proses tersebut, suatu produk/jasa diciptakan, 
dikembangkan, dan didistribusikan pada masyrakat. Kebanyakan orang 
menganggap bahwa pemsaran sama dengan penjual dan promosi, padahal tidaklah 
demikian. Hakikatnya, pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran. Konsep penting 
dalam studi pemasaran adalah kebutuhan, keinginan, permintaan, produk, 
pertukaran, transaksi dan pasar.
8
 
Definisi pemasaran ini berdasarkan pada konsep inti yang meliputi 
kebutuhan (needs), keiginan (wants), dan permintaan (demand). Manusia harus 
menemukan kebutuhannya terlebih dahulu, sebelum ia memenuhinya. Usaha 
untuk memenuhi kebutuhan tersebut dapat dilakukan dengan cara mengadakan 
suatu hubungan. Dengan demikian pemasaran bisa juga diartikan suatu usaha 
untuk memuaskan kebutuhan pembeli dan penjual. 
Penanganan proses pertukaran memerlukan waktu dan keahlian yang 
banyak. Manajemen pemasaran akan terjadi apa bila sekurang-kurangnya satu 
pihak dari pertukaran potensial memikirkan cara untuk mendapatkan tanggapan 
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dari pihak lain sesuai dengan yang diinginkannya. Dengan demikian, manajemen 
pemasaran dapat diartikan : 
Manajemen pemasaran dapat diterapkan pada semua bidang  usaha. Dalam 
manajemen terdapat fungsi penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan 
penerapan serta pengawasan. Tahap perencanaan merupakan tahap yang 
menentukan terhadap kelangsungan kesuksesan suatu organisasi pemasaran. 
Proses perencanaan merupakan satu proses yang selalu memandang kedepan atau 
pada kemungkinan masa yang akan datang termasuk dalam pengembangan 
program, kebijakan dan prosedur untuk mencapai tujuan pemasaran.
9
 
Menurut American Marketing Association mendefinisikan pemasaran 
sebagaihasil prestasi kerja kegiatan usaha yang berkaitan dengan mengalirnya 
barang dan jasa dari produsen sampai ke konsumen.
10
 
Charles F. Philips Ph. D and Delber J. Duncan Ph. D. menyatakan bahwa 
“marketing which is often reffered to as “distribution”by businessman – 
includes all the activities necessary to place tangible goods in the hand of 
house hold consumers and user. Artinya marketing yang oleh para pedagang 
diartikan sama dengan distibusi dimaksudkan segala kegiatan untuk 
menyampaikan barang-barang ke tangan konsumen (rumah tangga) dan ke 
konsumen industri. Selanjutnya ditambahkan bahwa excluding only such 
activities as involve a significant change in the from of goods. Jadi dalam 
kegiatan marketing itu termasuk kegiatan perubahan bentuk barang yang 
kita jumpai di dalam industri.
11
 
 
Manajemen pemasran ialah proses untuk meningkatkan efisiensi dan 
efektivitas dari kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh individu atau perusahaan. 
Logika dari efesiensi diatas, ialah apabila seseorang atau perusahaan, ingin 
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memperbaiki pemasarannya, maka ia harus melakukan kegiatan pemasaran itu 
sebaik mungkin. 
Pengertian ini mempunyai  implikasi yaitu: 
1. Definisi diatas menekankan adanya efektivitas dan efesiensi. 
Efektivitas artinya memaksimalkan hasil yang yang hendak dicapai 
yang telah ditetapkan lebih dahulu, sedangkan efesiensi adalah 
meminimalkan pengeluaran atau biaya yang digunakan untuk 
mencapai hasil tersebut. 
2. Manajemen pemasaran ini merupakan suatu proses. Penekanan pada 
efesiensi dan efektivitas erat hubungannya dengan pengertian 
produktivitas. Ada pendapat yang menyatakan bahwa produktivitas 
adalah kombinasi anatara efektivitas dan efisensi. Jika orang ingin 
menentukan produktivitas, maka ia harus mengetahui hasil yang 
dicapai (ini masalah efektivitas), dan sumber-sumber apa yang telah 
digunakan,  ini masalah sumber-sumber seefisianmungkin (berdaya 
guna) dan mendapatkan hasil yang maksimal (berhasil guna) ,ini 
adalah efisensi dan efektivitas.
12
 
B. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
Setiap perusahaan selalu berusaha untuk dapattetap hidup, berkembang 
dan mampu bersaing. Dalam rangka inilah, maka setiap perusahaan selalu 
menetapkan dan menerapkan strategi dan cara pelaksanaan kegiatan 
pemasarannya. Kegiatan pemasaran yang dilakukan, diarahkan untuk dapat 
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mencapai sasaran perusahaan yang dapat berupa tingkat laba yang diperoleh 
perusahaan dalam jangka panjang.
13
 
Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan 
perusahaan untuk terus-menerus untuk mencapai tujuan pemasarannya pada 
pasar yang menjadi sasaran. 
Gambar: 2.1 Bauran Pemasaran
14
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
Sumber: Data Diolah
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a. Product ( Produk ) 
Menurut Kotler produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan untuk 
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memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan
16
. Produk adalah sekumpulan atribut 
fisik nyata yang terkait dalam sebuah bentuk yang dapat diidentifikasikan.
17
 
Dalam pengertian yang lain produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan 
untuk memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan.
18
 
Sedangkan secara konseptual Tjiptono menyatakan bahwa Produk adalah 
pemahaman subyektif dari produsen atas sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai 
usaha untuk mencapai tujuan organisasi, melalui pemenuhan kebutuhan dan 
keinginan konsumen sesuai dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta 
daya beli pasar.
19
 
Islam mengajarkan bila ingin memberikan hasil usaha baik berupa barang 
maupun pelayanan/jasa hendaknya memberikan yang berkualitas, jangan 
memberikan yang buruk atau tidak berkualitas kepada orang lain. Seperti 
dijelaskan dalam Al-Quran surat Al-Baqarah ayat 42: 
 
Terjemahnya:  
Dan janganlah kamu campur adukkan yang hak dengan yang bathil dan 
janganlah kamu sembunyikan yang hak itu sedang kamu Mengetahuinya.
20
  
 
Bahwa promosi menjelaskan bahwa secara terbuka, kecuali transparan sesuai 
dengan ukurannya dan diterangkan dengan ukuran barang serta jumlah barang 
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yang dijual. Bagaimana kita akan mengetahui, bahwa wahyu memang ada dan 
wahyu itu dari Allah ? inilah ujian yang sungguh nyata. Guru tentang kebenaran 
Allah tempatkan dihadapan kita berupa surah-surah.  
Dapatkah manusia membuat satu surah saja yang serupa dengan itu? Kalau 
ada, siapa saja selain allah yang dapat memberikan kebenaran rohani dalam 
bahasa yang begitu mulia dan agung, buktikanlah. Ataukah kesangsian itu hanya 
sekedar mau berdebat-debat, mau berkepala batu, menentang hati nurani sendiri, 
menentang kesadaran batin sendiri? Semua isi wahyu yang benar itu sudah 
merupakan mukjizat tersendiri pula, berdiri atas kekuatannya sendiri.
21
 
 
b. Price ( Harga ) 
Harga adalah nilai suatu produk untuk ditukarkan dengan produk lain. 
Nilai ini dapat dilihat dalam situasi barter yaitu pertukaran antara barang dengan 
barang. Sekarang ini ekonomi kita tidak melakukan barter lagi, akan tetatpi sudah 
menggunakan uang sebagai ukuran yang disebut harga. Jadi harga (price) adalah 
niali suatu barang yang dinyatakan dengan uang.
22
 
Keputusan tentang harga jual mempunyai implikasi yang cukup luas 
perusahaan maupun konsumen. Harga yang terlalu tinggi dapat menimbulkan 
kemungkinan menurunnya daya saing. Sebaliknya harga rendah dapat 
menyebabkan kerugian, khususnya bila biaya meningkat. Hal ini terutama akan 
menjadi masalah bagi perusahaan yang baru berdiri. Tujuan akan sangat 
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mempengaruhi tingkat harga jual yang akan ditetapkan perusahaan. Adapun 
tujuan penetapan harga jual adalah :  
1. Untuk Survival  
Bila perusahaan berada dalam kondisi menghadapi persaingan yang sangat 
gencar, pergeseran keinginan konsumen adanya kapasitas menganggur, 
maka yang diinginkan perusahaan adalah bagaimana untuk bertahan hidup 
dalam kondisi untuk tetap eksis dalam dunia bisnisnya maka perusahaan 
akan menetapkan harga jual sekedar dapat menutupi tetap dan variabel 
saja.  
2. Penetrasi Pasar  
Jika perusahaan ingin memperkuat market share dari produk yang 
dipasarkannya, maka perusahaan akan menetapkan harga jual yang rendah. 
Dengan kebijakan harga jual yang rendah diharapkan pembeli akan sangat 
peka terhadap harga, biaya per unit akan semakin kecil seiring dengan 
semakin meningkatnya penjualan dan akan mendesak pesaing.  
3.  Maksimumkan Laba Dalam Jangka Pendek  
Jika perusahaan menetapkan untuk mendapatkan keuntungan setinggi 
mungkin, maka akan ditetapkan harga jual tinggi.  
4. Mendapatkan Uang Secepat Mungkin.  
Jika perusahaan berada dalam kesulitan keuangan, maka perusahaan akan 
menetapkan harga jual rendah dengan maksud untuk mendapatkan uang 
tunai dengan cepat.  
 
5. Untuk Keunggulan Dalam Kualitas Produk  
Suatu perusahaan mungkin bertujuan agar kualitas produk yang 
dipasarkannya selalu yang terbaik. Untuk itu perlu di penelitian dan 
pembangan yang terus menerus.
23
 
c. Place / Distribution ( Distribusi ) 
Secara garis besar, pendistribusian dapat diartikan sebagai kegiatan 
pemasaran yang berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian barang 
dan jasa dari produsen kepada konsumen, sehingga penggunaannya sesuai dengan 
yang diperlukan (jenis, jumlah, harga, tempat, dan saat dibutuhkan). Berkat 
distribusi barang dan jasa dapat sampai ke tangan konsumen.
24
 
Pemilihan lokasi merupakan nilai investasi yang paling mahal, sebab 
lokasi bisa dikatakan menentukan ramai atau tidaknya pengunjung. Lokasi usaha 
yang berada di pinggir jalan atau ditempat yang strategis cukup menyedot 
pengunjung untuk sekadar mampir dan mencicipi hidangan dan konsep yang 
ditawarkan. Memang untuk mendapatkan lokasi yang strategis memang mahal. 
Lokasi merupakan faktor yang penting dalam mencapai keberhasilan sebuah 
restoran, yaitu menyangkut antara lain good visibility, easy access, 
convenience,curb side appeal, parking.  
Keputusan saluran akan mempengaruhi dua hal, yaitu jangkauan penjualan 
dan biaya. Setiap alternatif saluran yang dipilih jelas dipengaruhi unsur-unsur lain 
yang terdapat dalam bauran pemasaran perusahaan. Misalnya tujuan yang ingin 
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dicapai, ciri-ciri pasar yang dijadikan sasaran dan karakteristik produk yang 
ditawarkan. Penilaian terhadap alternatif saluran didasarkan kriteria ekonomis, 
efektfitas dan pengendalian.
25
 
d. Promotion ( Promosi ) 
Promosi adalah komunikasi yang persuasif, mengajak, mendesak, 
membujuk, meyakinkan. Ciri dari komunikasi yang persuasif (komunikasi) 
adalah ada komunikator yang secara terencana mengatur berita dan cara 
penyampaiannya untuk mendapatkan akibat tertentu dalam sikap dan tingkah 
laku si penerima (target penerima). 
Tujuan promosi 
1. Promosi perlu dilakukan karna ada banyak hal mengenai perusahaan kita 
sebaiknya diketahui oleh pihak luar. 
2. Karena kita ingin meningkatkan penjualan 
3. Karena kita ingin agar perusahaan dikenal sebagai perusahaan yang 
baik/bonafide. 
4. Karena kita ingin mengetengahkan segi kelebihan prusahaan/produk jasa 
kita terhadap saingan.
26
 
 Al-Qur‟an tidak melarang adanya periklanan/promosi dan memang 
promosi dapat digunakan untuk mempromosikan ajaran islam. Namun, periklanan 
yang berisi tentang pernyataan-pernyataan yang di lebihkan termasuk kedalm 
bentuk penipuan hal ini tersirat dalam hadits-hadits berikut: 
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“Pedagang yang jujur dapat di percaya akan bersama para nabi, orang-
orang yang benar-benar tulus dan para syuhada(HR.Tarmidzi dan Ibnu 
Majah)”. 
“Allah akan memberikan rahmatnya kepada setiap orang yang bersikap 
baik ketika menjual, membeli dan membuat suatu 
pernyataan(HR.Bukhari)”. 
“Celakalah bagi seseorang yang suka menyebutkan..”ia, demi Allah‟ atau 
„tidak, demi Allah‟. Celaka pulalah bagi seorang pekerja yang menunda-
nunda kerjanya sampai bsok atau besok lusa (HR. Anas r.a)”27 
 
C. Strategi Penentuan Jumlah Perantara di Suatu Wilayah 
Strategi penentuan jumlah perantara di suatu wilayah menurut Oentoro 
sebagai berikut: 
a. Distribusi Eksklusif, yaitu produsen hanya menunjuk satu orang perantara 
khusus untuk menyalurkan barangnya di daerah atau wilayah tertentu, dengan 
syarat perantara itu tidak boleh menjual produk produsen lain. Strategi ini 
membutuhkan adanya kemitraan yang kuat antara produsen dan perantara. 
Produk yang cocok untuk strategi ini adalah specialty product, shopping 
product, dan capital goods. 
b. Distribusi Intensif, yaitu strategi distribusi yang menempatkan produk 
dagangannya pada banyak retailer atau pengecer serta distributor di berbagai 
tempat. Tehnik ini sangat cocok digunakan untuk produk atau barang 
kebutuhan pokok sehari-hari yang memiliki permintaan dan tingkat konsumsi 
yang tinggi. Contoh seperti sembako, rokok, sikat gigi, odol, sabun, deterjen 
dan lain sebagainya. 
c. Distribusi Selektif, yaitu strategi distribusi yang menyalurkan produk barang 
atau jasa pada daerah pemasaran tertentu dengan memilih beberapa 
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distributor atau pengecer saja pada suatu daerah. Di antara distributor atau 
pengecer akan terdapat suatu persaingan untuk merebut konsumen dengan 
cara, teknik, dan strategi masing-masing. Contoh pendistribusian selektif 
adalah produk elektronik, kendaraan bermotor, sepeda, pakaian, buku dan lain 
sebagaianya.
28
 
D. Distributor 
1. Pengertian Distributor 
Distributor adalah orang atau perusahaan yang menghubungkan aliran 
barang dari produsen ke konsumen akhir dan konsumen industrial. Pengertian 
distributor 
 secara lengkap adalah pedagang yang membeli atau mendapatkan produk 
barang dagangan dari tangan pertama atau produsen secara langsung, dan 
distributor tersebut kemudian menjual produk tersebut ke pengecer atau 
pelanggan 
Perantara dibutuhkan terutama karena adanya beberapa kesenjangan di 
antara produsen dan konsumen. Kesenjangan tersebut menurut Tjiptono adalah : 
a. Geographical gap, yaitu gap yang disebabkan oleh tempat pemusatan 
produksi dan lokasi konsumen yang tersebar di mana-mana. 
b. Time gap, yaitu kesenjangan yang terjadi karena adanya kenyataan 
bahwa pembelian atau konsumsi dilakukan hanya pada waktu-waktu 
tertentu sementara produksi (agar efisien) berlangsung terus-menerus 
sepanjang waktu. 
                                                 
28
 Desi Wita Sari “Pengaruh Pendistribusian Terhadap Volume Penjualan Produk Semen  
Pt. Semen Tonasa Di Pangkep”, skripsi (Fak. Febi Unhas Makassar, 2014), h. 28-29 
c. Quantity gap, yaitu gap yang terjadi karena jumlah barang yang dapat 
diproduksi secara ekonomis oleh produsen berbeda dengan kuantitas 
normal yang diinginkan konsumen. 
d. Assortment gap, yaitu situasi di mana produsen umumnya 
berspesialisasi pada produk tertentu, sedangkan konsumen 
menginginkan produk yang beraneka ragam. 
e. Communication and information gap, yaitu gap yang timbul karena 
konsumen tidak tahu di mana sumber-sumber produksi yang 
menghasilkan produk yang diinginkan atau dibutuhkannya, sementara 
lain pihak produsen tidak tahu siapa dan di mana pembeli potensial 
berada. 
2. Tujuan dan Fungsi Penggunaan Distributor 
Strategi distribusi tidak terlepas dari peran distributor. Distributor perlu 
diberdayakan agar bisa memperluas area distribusi. Masalahnya apakah 
perusahaan dapat memperoleh distributor yang andal. Tanpa distributor yang 
andal, produk tidak dapat didistribusikan dengan baik. Akibatnya produsen akan 
kehilangan kesempatan untuk meningkatkan omsetnya sementara ia juga harus 
mempertahankan produknya berhadapan dengan banyak kompetitor. Dalam 
perencanaan distribusi, produsen harus mempertimbangkan dengan matang untuk 
mendapatkan distributor yang andal karena tujuan dari penggunaan distributor 
adalah memanfaatkan tingkat kontak atau hubungan, pengalaman, spesialisasi, 
dan skala operasi mereka dalam menyebarluaskan produk sehingga dapat 
mencapai pasar sasaran secara efektif dan efisien.  
Dalam menyalurkan barang dari produsen ke konsumen, anggota-anggota 
pendistribusian (distributor) menjalankan sejumlah fungsi-fungsi utama dan 
terlibat dalam kegiatan pemasaran tersebut menurut Kotler dan Armstrong adalah: 
a. Informasi, Pengumpulan dan penyebaran informasi riset pemasaran tentang 
konsumen, pesaing dan kekuatan atau pelaku pasar lain yang ada sekarang 
maupun yang potensial dalam lingkungan pemasaran. 
b. Promosi, Pengembangan dan penyebaran komunikasi persuasif penawaran 
untuk memikat pembeli 
c. Negoisasi, Usaha untuk mencapai kesepakatan tentang harga atau masalah 
lainnya yang memungkinkan timbulnya perpindahan hak milik 
d. Pemesanan, komunikasi mundur untuk menyampaikan informasi minat beli 
para anggota pendistribusian 
e. Pembiayaan, usaha memperoleh dan mengalokasikan dana untuk menutup 
biaya-biaya persediaan pada tingkat-tingkat pendistribusian yang berbeda 
f. Pengambilan risiko, memperkirakan risiko yang berkaitan dengan tugas-tugas 
mendistribusikan 
g. Kepemilikan secara fisik, mengatur urutan penyimpanan dan pemindahan 
produk fisik mulai dari bahan mentah hingga ke konsumen akhir 
h. Pembayaran, Pembayaran faktur-faktur pembelian melalui bank 
i. Title, memindahkan secara aktual hak milik dari satu pihak ke pihak lainnya 
3. Lembaga Perantara Pendistribusian 
 Secara umum kelembagaan pemasaran dapat dikelompokkan ke dalam 
empat kategori yaitu pedagang besar (merchant wholesaler), agen perantara 
(agent middleman), pengecer (retailers), dan agen penunjang (facilitating 
agencies). Kelembagaan pemasaran tersebut menurut Oentoro adalah: 
a. Pedagang Besar (Merchant Wholesaler) 
Sebutan pedagang besar menunjukkan bahwa kegiatan usaha yang dimaksud 
melakukan penjualan produk yang terutama kepada penjual lanjutan atau 
pengecer dan lembaga komersial lain dibanding menjual secara langsung ke 
konsumen akhir. Satu hal yang menjadi ciri adalah bahwa pedagang besar 
dapat memberi merek atas produk yang dibeli dan disimpannya sebelum dijual 
lebih lanjut. Ini berarti pedagang besar mempunyai hak kepemilikan atas 
barang sebelum dijual lebih lanjut. 
b. Agen Perantara (Agent Middleman) 
Agen perantara adalah organisasi atau individu yang melakukan kegiatan bisnis 
tetapi peran mereka terutama adalah sebagai wakil perusahaan untuk 
melakukan fungsi penjualan barang atau jasa. Oleh karenanya agen tidak 
berhak untuk memberi merek atau tidak mempunyai hak kepemilikan atas 
produk. Dasar balas jasa yang mereka terima adalah berupa komisi, bukan 
keuntungan di atas harga pokok pembelian. 
c. Pengecer (Retailers) 
Dikatakan pengecer karena aktifitas utama yang dilakukan adalah melakukan 
penjualan langsung ke konsumen akhir. Karena pada umumnya pengecer itu 
mempunyai hak atas produk dan melakukan fungsi pemasaran tambahan 
berupa penyimpanan, maka balas jasa yang diterima mereka peroleh dari 
kelebihan harga jual di atas harga pokok pembelian atau harga “kulakan”. 
Klasifikasi pengecer dapat dilakukan dengan berbagai cara tergantung pada 
lingkup dan jenis matadagangan yang diperjual belikan. Sebagai contoh, toko 
pengecer dapat diklasifikasikan atas dasar jenis dagangan yang dijual 
(supermarket); kedalaman atau banyaknya pilihan produk yang ditawarkan 
(department store); cara penetapan harga yang dilakukan (discount store); dan 
bentuk kegiatan bisnis yang dilakukan (mail-order, vending machine, dan 
bentuk tradisional lainnya). 
d. Agen Penunjang 
Banyak perusahaan melakukan kegiatan yang sifatnya mendukung kegiatan 
penjualan secara efektif dan efisien. Bentuk perusahaan ini secara langsung 
memang tidak terkait dengan proses pertukaran barang. Namun, mereka 
menggunakan keahlian khusus yang dimiliki untuk membantu pelaksanaan 
fungsi pemasaran tertentu. Sebagai contoh, banyak perusahaan menggunakan 
advertising agency dalam mengembangkan rencana pengiklanan dan bentuk 
promosi lainnya. Bentuk lembaga penunjang lainnya adalah perusahaan riset 
pemasaran, perusahaan ekspedisi atau pengangkutan, dan perusahaan jasa 
pergudangan. 
E. Biaya Promosi 
Biaya dapat dipandang sebagai suatu nilai tukar yang dikeluarkan atau 
suatu pengorbanan sumber daya yang dilakukan untuk mendapatkan manfaat di 
masa datang. Pengorbanan tersebut dapat berupa uang atau materi lainnya yang 
setara nilainya kalau diukur dengan uang. 
Biaya merupakan sumber daya perusahaan untuk mencapai tujuan yang 
telah ditetapkan. Pengertian biaya adalah harga perolehan yang dikorbankan atau 
digunakan dalam rangka memperoleh penghasilan atau revenu yang akan dipakai 
sebagai pengurang penghasilan.
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Sedangkan menurut Henry Simamora Biaya adalah kas atau nilai setara 
kas yang dikorbankan untuk barang atau jasa yang diharapkan memberi manfaat 
pada saat ini atau dimasa mendatang bagi organisasi.
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Biaya promosi ini ditentukan perusahaan dengan cara menjumlahkan 
seluruh biaya yang dikeluarkan perusahaan untuk melaksanakan promosi barang 
atau produknya. Beberapa perusahaan memakai alat promosi yang berbeda satu 
dengan lainnya, hal ini berkaitan dengan promosi seperti apa yang cocok bagi 
perusahaan tersebut, sehingga dengan menggunakan beberapa alat promosi, maka 
biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan pun akan terdiri dari beberapa macam 
alat promosi, sehingga total biaya promosi merupakan jumlah dari seluruh biaya 
yang dikeluarkan perusahaan saat perusahaan melakukan promosi dengan 
berbagai macam alat promosi seperti iklan di media massa, mengadakan pameran, 
iklan di media elektronik dan lain-lain. Menurut Cahyono biaya promosi dapat 
digolongkan berdasarkan tingkat perubahan atau variabilitas biaya terhadap 
volume atau kegiatannya, yaitu: 
a. Biaya Promosi Tetap 
 Adalah biaya promosi yang jumlah totalnya tetap konstan, tidak 
dipengaruhi oleh perubahan volume atau aktivitas sampai tingkat tertentu. Elemen 
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biaya promosi tetap ini meliputi : gaji manajer dan staf, biaya penyusutan 
perlengkapan promosi, biaya advertensi dan biaya promosi tetap lainnya. 
b. Biaya Promosi Variabel 
 Adalah biaya promosi yang jumlah totalnya berubah secara proporsional 
dengan perubahan kegiatan atau volume promosi. Semakin besar volume atau 
kegiatan promosi semakin semakin besar jumlah biaya promosi variabel, 
begitupun sebaliknya apabila volumenya rendah. Elemen biaya promosi variabel 
ini meliputi biaya perjalanan dinas, komisi penjualan supplies promosi, dan biaya 
promosi lainnya. 
c. Biaya Promosi Semi Variabel 
 Adalah biaya yang jumlah totalnya tidak sebanding dengan perubahan 
volume kegiatan. Biaya promosi semi variabel mengandung unsur biaya tetap dan 
unsure biaya variabel. Elemen biaya promosi semi variabel ini meliputi : biaya 
listrik, biaya telepon, dan biaya semi variabel lainnya. 
 Untuk dapat membantu usaha pemasaran diperlukan pengendalian biaya 
yang baik. Menurut Cahyono biaya promosi dapat dibagi atas tiga cara 
penganalisisan, yaitu: 
a. Menurut jenis produk 
 Analisis biaya promosi menurut tiap jenis produk bermanfaat untuk: 
1) Menentukan profitabilitas tiap-tiap jenis produk dan mengetahui jenis 
produk apa yang dikehendaki konsumen. 
2) Mengendalikan biaya promosi agar biaya promosi setiap jenis produk dapat 
ditekan serendah mungkin. 
3) Membantu manajemen dalam mengajukan informasi yang bermanfaat 
untuk penentuan harga jual produk. 
4) Membantu dalam memperkirakan pengaruh perubahan produk dan metode 
penjualan produk terhadap biaya dan laba. 
5) Mengarahkan usaha pemasaran pada berbagai jenis produk yang dapat 
menghasilkan laba yang paling besar. 
b. Menurut daerah pemasaran 
Analisis biaya promosi menurut daerah pemasaran bermanfaat untuk: 
1) Pengendalian biaya yang terjadi dalam tiap-tiap daerah pemasaran. 
2) Mengarahkan pemasaran produk pada daerah-daerah pemasaran yang 
memberikan laba yang tinggi. 
c. Menurut penjual (salesman) 
  Analisis biaya promosi menurut penjual bertujuan untuk : 
1) Penentuan profitabilitas dari masing-masing penjual. 
2) Pengendalian biaya. 
 Promosi pada perusahaan mempunyai tujuan tertentu, yaitu untuk 
menyampaikan suatu barang yang sudah diproduksi pada konsumen, agar 
informasi dapat meluas , maka digunakan beberapa media masa menunjang 
informasi tersebut. Dalam praktek promosi mempunyai beberapa tujuan untuk 
menyampaikan misi, sebagai berikut.
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1. Modifikasi tingkah laku  yaitu penjualan selalu berusaha menciptakan kesan 
baik tentang dirinya atau mendorong pembelian barang dan jasa yang di 
                                                 
31
 Agus Dharma, Essentials of Marketing,(Edisi 5, Jakarta: Erlangga, 1993), h.296 
hasilkan melalui promosi sebagai alat untuk mempengaruhi pembeli. Disini 
produsen akan mungubah tingkah laku atau pendapatan konsumen, yang 
sebelumnya tidak senang atau tidak menggunakan produk yang dihasilkan 
oleh perusahaan yang melakukan promosi. 
2. Memeberitahu, yaitu kegiatan promosi yang ditujukan untuk memberitahukan 
pada konsumen tentang penawaran yang dilakukan oleh perusahaan. Karna 
barang yang dipromosikan oleh suatu perusahaan, tidak diketahui oleh 
konsumen dan masyarakat luas, maka meskipun barang yang diproduksi 
tersebut berkualitas dan harganya murah, namun hasilnya tidak akan 
memuaskan. Artinya seseorang tidak akan membeli barang atau jasa sebelum 
mengetahui produk dan manfaat produk tersebut. Promosi yang bersifat 
membujuk in i penting bagi konsumen karna dapat membantu konsumen 
dalam pengambilan keputusan untuk membeli. 
3. Membujuk, yaitu diharapkan dengan promosi ini hasil penjualan perusahaan 
akan meningkat dengan terlebih dahulu membujuk konsumen agar dapat 
membeli barang atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan. Promosi yang 
bersifat membujuk ini pada umumnya kurang disenangi oleh masyarakat. 
Namun kenyataan sekarang ini yang banyak muncul adalah promosi yang 
besifat persuasif. Promosi dilakukan untuk meningkatkan pembelian. Sering 
terjadi bahwa perusahaan tidak ingin memperoleh tanggapan yang cepat dari 
konsumen tetapi lebih mengutamakan agar promosi yang dilakukan dapat 
memberi kesan yang positif terhadap produk atau jasa yang dipromosikan. 
Hal ini dimaksudkan agar promosi yang dilakukan dapat memberi pengaruh 
dalam waktu yang lama terhadap perilaku pembelian konsumen. 
4. Mengingatkan, yaitu promosi yang sifatnya mengingatkan untuk dilakukan 
terutama dalam memperhatikan merek produk dihati masyarakat dan perlu 
dilakukan sebagai tahap kedewasaan di dalamsiklus kehidupan produk. Ini 
berarti pula bahwa perusahaan berusaha untuk paling tidak mempertahankan 
pelanggang yang ada. Melihat dari tujuan diadakan kegiatan promosi 
dipaparkan di atas maka jelaslah bahwa kegiatan promosi mempunyai arti 
penting dalam mempertahankan pelanggan yang telah ada dan untuk memikat 
hati konsumen lainnya dengan cara memodifikasi tingkah laku konsumen, 
berusaha memberitahu dan meninformasikan produknya beserta keunggulan-
keunggulan yang dimiliki, serta meningkatkan pelanggang yang telah ada 
tentang keadaan produk tersebut. 
Allah SWT dalam QS. Al Hujurat /49:6 yang berbunyi: 
 
Terjemahnya:  
“Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik 
membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak 
menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui 
keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu.
32
 
 
Menurut Tafsir Imam Syafi‟i mengatakan bahwa Allah memerintahkan 
kepada seseorang yang akan memutuskan suatu hal  pada orang lain agar terlebih 
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dahulu melakukan klasifikasi
33
. Berdasarkan ayat diatas dapat dijelaskan bahwa 
jika ada seseorang yang meembawa suatu berita atau informasi, dalam hal ini 
berupa promosi maka kita harus memastikan kebenaran dari informasi tersebut 
agar tidak terjadi penyesalan dikemudian hari. Sama halnya ketika kita yang 
menjadi orang yang memberikan informasi berupa promosi, kita harus 
memberikan informasi yang akurat, benar dan dapat dipercaya. 
F. Pengertian Penjualan dan Volume Penjualan 
1. Pengertian penjualan 
Penjualan adalah usaha yang dilakukan oleh manusia untuk 
menyampaikan barang kebutuhan yang dihasilkannya kepada mereka yang 
membutuhkan dengan imbalan uang menurut harga yang telah disepakati.
34
 
Sebenarnya laba yang di peroleh suatu perusahaan merupakan 
pencerminan diri usaha-usaha perusahaan yang memberikan kepuasan konsumen. 
Untuk mencapai hal itu, perusahaan harus dapat menyediakan dan menjual barang 
atau jasa yang paling sesuai menurut konsumen dengan harga yang dapat di 
jangkau tetapi tidak merugikan produsen artinya dengan harga yang layak. 
Dengan demikian, sasaran perusahaan dalam melaksanakan tugas pokok tersebut 
serta untuk mencapai tujuan sebagai unit usaha adalah meningkatkan volume 
penjualannya, karna penjualan adalah sumber pendapatan bagi perusahan. 
Malcolm H. B. McDonald dalam bukunya (Marketing plang that work) 
memberikan defenisi sederhana tentang penjualan, bahwa penjualan adalah bagian 
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pemasaran itu sendiri adalah salah satu bagian dari keseluruhan sistem 
pemasaran.
35
 
Penjualan adalah suatu proses pertukaran barang atau jasa anatara penjual 
dan pembeli.  Tugas pokok adalah mempertemukan pembeli dan penjual. Hal itu 
dapat dilakukan secara langsung atau melalui wakil mereka. Alat untuk penjualan 
konsumen.
36
 
1. Kupon  
Kupon adalah sertifikat yang memberikan hak kepada konsumen untuk 
mendapatkan potongan harga secara langsung saat mereka membeli produk. 
2. Rabat  
Rabat (potongan harga) adalah serupa dengan kupon dalam hal 
menawarkankepada pembeli suatu potongan harga, tetapi pembeli harus 
mengirimkan kembali dalam formulir rabat dan biasanya bukti pembelian 
imbalannya tidak langsung diperoleh saat itu. 
3. Premi  
Premi adalah barang ekstra ditawarkan kepada konsumen, biayanya 
dengan menukarkan dengan beberapa bukti bahwa produk telah dibeli. 
 Pada umumnya, para pengusaha mempunyai tujuan untuk mendapatkan 
laba tertentu (mungkin maksimal), dan mempertahankan atau bahkan 
meningkatkannya untuk jangka waktu lama. Tujuan tersebut dapat di realisasikan 
apabila penjualan dapat dilaksanakan seperti yang direncanakan. Dengan 
                                                 
35
 Marcolm H. B. McDonald, Marketing Plan That Work Kiat Mencapai Pertumbuhan 
Dan Propabilitas Melalui Perencanaan Pemasaran Efektif (Cet 1; Jakarta: Erlangga, 1999), h.105 
36
 Charles W. Lamb, Joseph F. Hair, Carl McDaniel, pemasaran(Edisi Pertama: Jakarta: 
Salemba Empat, 2001), h.227  
demikian tidak berarti bahwa barang dan jasa yang terjual selalu akan 
menghasilkan laba. Oleh karna itu pengusaha harus memperhatikan beberapa 
faktor-faktor sebagai berikut : 
a. Modal yang diperlukan 
b. Kemampuan merencanakan 
c. Kemampuan menentukan tingkat harga yang tepat 
d. Kemampuan memilih penyalur yang tepat  
e. Kemampuan dala menggunakan cara-cara promosi yang tepat 
f. Unsur penunjang 
Perusahaan, pada umumnya mempunyai tiga tujuan umum dalam 
penjualan yaitu:  
1. Mencapai tujuan tertentu  
2. Mendapatkan laba tertentu 
3. Menunjang pertumbuhan 
Kegiatan penjualan biasanya dimulai dengan mencari calon pembeli, 
mempengaruhi dengan cara menyesuaikan dengan kebutuhan dengan barang atau 
jasa yang ditawarkan, dan menetapkan harga yang menguntungkan baik dari segi 
penjualan maupun dari segi pembeli. Kegiatan ini diakhiri dengan membangun 
saling percaya dan pemeliharaan hubungan antara penjual dan pembeli. Fungsi 
penjualan adalah setiap kegiatan diperlukan untuk mencapai sasaran penjualan. 
Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi volume penjualan menurut 
Boyd, Waker Dan L Areche antara lain: 
 
1. Kualitas barang  
Turunnya mutu barang dapat dipengaruhi volume penjualan, jika barang 
yang diperdagangkan  murunya menurun dapat menyebabkan pembelinya yang 
sudah menjadi pelanggan dapat merasakan kecewa sehingga mereka bisa 
berpaling kepada lainlain yang mutunya lebih baik 
2. Selera konsumen 
Selera konsumen tidaklah tetap dan dia dapat berubah setiap saat, 
bilamana selera konsumen terhadap barang-barang yang kita perjualkan berubah 
maka volume penjualan akan menurun. 
3. Servis terhadap pelanggan 
Merupakan faktor penting  dalam usaha memperlancar penjualan terhadap 
usaha dimana tingkat persaingan semakin tajam. Dengan adanya servis yang baik 
terhadap para pelanggan sehingga dapat meningkatkan volume penjualan. 
4. Persaingan menurunkan harga jual 
Potongan harga dapat diberikan dengan tujuan agar penjualan dan 
keuntungan perusahaan dapat ditingkatkan dari sebelumnya. Potongan harga 
tersebut dapat diberikan kepada pihak tertentu dengan syarat-syarat tertentu 
pula.
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2. Pengertian volume penjualan 
Volume penjualan adalah jumlah yang dibebankan kepada pembeli karena 
penjualan barang dan jasa baik secara kredit maupun secara tunai. 
38
 Volume 
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penjualan merupakan ukuran yang menunjukan banyaknya atau besarnya jumlah 
barang atau jasa yang terjual.
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Menurut abbas kardaniata, volume penjualan diartikan sebagai jumlah 
produk hasil produksi penjualan yang dikonsumsi oleh konsumen. Volume 
penjualan memiliki arti penting yaitu besarnya kegiatan-kegiatan yang dilakukan 
secara efektif oleh penjualan untuk mendorong agar konsumenmelakukan 
pembelian. Tujuan dari volume penjualan untuk memperkirakan besarnya 
keuntungan yang di terima dengan menjual produk kepada konsumen serta biaya 
yang sudah dikeluarkan. 
Volume penjualan merupakan pencapaian penjualan yang dinyatakan 
secara kuantitatif, dari segi pisik atau volume.
40
 Volume penjualan adalah 
pendapatan yang diterima oleh para penjual dari pembayaran atas barang yang di 
beli konsumen. Nilainya adalah sama dengan harga yang dikalikan dengan jumlah 
barang yang di beli para pembeli, kalau harga berubah maka volume penjualan 
dengan sendirinya akan berubah.
41
 
Dapat disimpulkan bahwa volume penjualan jumlah total yang dihasilkan 
dari kegiatan penjualan barang atau dengan kata lain volume penjualan adalah 
total penjualan yang dinilai dengan unit oleh perusahaan dalam periode tertentu 
untuk mencapai laba yang maksimal sehingga dapat menunjang pertumbuhan 
perusahaan. 
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G. Hubungan Biaya Promosi dengan Volume Penjualan 
Promosi adalah Suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang 
bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli.
42
Kegiatan promosi yang 
dilakukan oleh suatu perusahaan, pada dasarnya diharapkan dapat membuat 
penjualan menjadi meningkat. Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor 
penting yang mempengaruhi keberhasilan suatu promosi. Perusahaan yang 
memiliki dana lebih besar, kegiatan promosinya akan lebih efektif dibandingkan 
dengan perusahaan yang hanya mempunyai sumber dana yang lebih terbatas. 
Sedangkan volume penjualan adalah Jumlah benda - benda yang 
dihasilkan dari hubungan antara biaya yang dikeluarkan perusahaan dengan target 
penjualan untuk mencapai tujuan perusahaan, yang terdiri atas produsen, 
konsumen dan keadaan lain diluar produsen dan konsumen
43
. 
Dari pihak produsen bisa mempengaruhi penjualan meliputi harga , biaya 
tenaga kerja, dan biaya lainnya. Sedangkan dari konsumen faktor yang 
mempengaruhi penjualan daya beli dan selera pasar. Sedangkan faktor diluar 
konsumen dan produsen yang mempengaruhi penjualan adalah adanya peraturan 
pemerintah yang menyangkut perdagangan dan kebijakan moneter. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa besar kecilnya biaya promosi yang 
dikeluarkan perusahaan akan berdampak terhadap volume penjualan. Atau apabila 
biaya promosi yang dikeluarkan besar maka akan berdampak terhadap 
meningkatnya volume penjualan. 
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H. Kerangka Pikir 
Peranan kerangka pikir dalam suatu penelitian adalah sebagai dasar untuk 
menggambarkan secara tepat obyek yang akan diteliti dan untuk memberikan 
suatu gambaran yang jelas dan sistematis.  
Penelitian ini dimaksudkan untuk melihat seberapa besar pengaruh 
variabel independen, dalam hal ini biaya promosi (X) terhadap variabel dependent 
yaitu volume penjualan (Y) pada PT. Rezkita Utama Sejahtera (distributor) di 
Kabupaten Pangkep. 
 Biaya promosi merupakan biaya yang dikeluarkan PT.Rezkita Utama 
Sejahtera dalam kegiatan promosi dengan berbagai macam alat promosi seperti 
iklan di media massa, mengadakan pameran, iklan di media elektronik dan lain-
lain yang bertujuan untuk mendorong permintaan konsumen, dengan 
meningkatnya permintaan konsumen maka akan meningkatkan pula volume 
penjualan. Berdasarkan uraian tersebut maka dapat dikemukakan kerangka 
pemikiran sebagai berikut:  
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4 : Skema Kerangka Pikir 
Pengaruh Biaya Promosi Terhadap Volume Penjualan Produk Semen 
Tonasa Pada Pt.Rezkita Utama Sejahtera (Distributor) Kabupaten Pangkep 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan yaitu penelitian kuantitatif. Penelitian 
kuantitatif dapat diartikan sebagai penelitian yang berlandaskan pada falsafah 
positivisme, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data 
bersifat kuantitatif/stratistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 
ditetapkan.
44
 
Penelitian ini dilaksanakan pada PT. Rezkita Utama Sejahtera dan waktu 
penelitian dilaksanakan selama bulan Juli-September pada tahun 2015 
B. Sumber Data 
1. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang tersedia sehingga tinggal mencari 
dan mengumpulkan, atau bisa dikatakan data yang diperoleh dari sumber 
tertulis yang pernah diteliti orang sebelumnya, jurnal dan website internet 
yang mendukung data primer.
45
 
Data sekunder ini diperoleh dari PT. Rezkita Utama Sejahtera dan 
dikumpulkan oleh peneliti untuk selanjutnya diolah. Berikut Penyajian data yang 
telah di himpun oleh peneliti : 
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Tabel 3.1 Biaya Promosi dan Volume Penjualan PT. Rezkita Utama 
Sejahtera  November  2013 – Oktober 2015 
 
Per 4 bulan Biaya promosi per 4 
bulan 
Volume penjualan per 4 
bulan 
November 2013-Februari 
2014 
450.000 67.800 zak 
Maret 2014 – Juni 2014 600.000 74.400 zak 
Juli 2014 – Oktober 2014 650.000              85.200 zak 
November 2014-Februari 
2015 
630.000 74.400 zak 
Maret 2015 – Juni 2015 800.000 83.400 zak 
Juli 2015 – Oktober 2015 700.000 89.400 zak 
Sumber : PT. Rezkita Utama Sejahtera 
C. Metode Pengumpulan Data 
  Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah: 
1. Dokumentasi  
Pengambilan data melalui dokumen tertulis maupun elektronik dari 
lembaga/instansi. Dokumen diperlukan untuk mendukung kelengkapan data yang 
lain. 
 
D. Teknik Analisis Data 
1. Regresi Linier Sederhana 
Analisis regresi linier sederhana adalah hubungan secara linear antara satu 
variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y). Analisis ini untuk 
mengetahui arah hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen 
apakah positif atau negatif dan untuk memprediksi nilai dari variabel dependen 
apabila nilai variabel independen mengalami kenaikan atau penurunan. 
Regresi bertujuan untuk menguji hubugan pengaruh antara satu variabel 
terhadap variabel lain, dengan model persamaan sebagai berikut:
46
 
 
Y = 𝛼 + 𝛽X 
Dimana,  
Y : Variabel volume penjualan 
            𝛼 : Konstanta 
 𝛽 : Koefesien Regresi Variabel  
 X : Variabel biaya promosi 
 
1. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien Determinasi (R
2
) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
kemampuan variabel independen menjeleskan variabel dependen. Nilai R square 
dikatakan baik jika diatas 0,10 karena nilai R square berkisar antara 0-1.
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2. Uji Hipotesis  
Uji hipotesis yang digunakan adalah uji statistik t-test:
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a. Uji statistik t 
Uji statistik t digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh variabel 
bebas secara individual dalam menerangkan variasi variabel terikat. Jika nilai 
t-hitung  lebih besar dari nilai t-tabel, maka dapat dinyatakan bahwa variabel 
bebas secara individual berpengaruh positif terhadap variabel terikat. Jika 
nilai signifikansi t < 0,10 maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara 
individual berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. 
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BAB IV 
PEMBAHASAN DAN HASIL PENELITIAN  
A. Gambaran Umum Perusahaan 
1. Sejarah Singkat PT. Reskita Utama Sejahtera 
PT. Reskita Utama Sejahtera merupakan distributor semen tonasa di 
wilayah Pangkep Sulawesi Selatan PT. Reskita Utama Sejahtera didirikan pada 
bulan 11 tahun 2013, awalnya berupa toko kecil yang menjual bahan bangunan . 
PT. Reskita Utama Sejahtera menjadi distributor resmi yang sebagai penyalur 
semen tonasa diwilayah daerah kelurahan talaka pada tahun 2013 yang terletak di 
jalan Poros Makassar Pare-Pare. 
Seiring berkembangnya, PT. Rezkita Utama Sejahtera mendapat kerjasama 
dari tiga Kabupaten yaitu Mamuju, Malili, dan Sengkang maka untuk menarik 
minat konsumen produk semen tonasa yang ditawarkan bagi masyarakat untuk 
mempermudah akses yang berada didaerah setempat, selain hal itu PT. Reskita 
Utama Sejahtera berada depan pasar sentral bonto-bonto. Tetapi pada tahun 2015 
PT. Rezkita Utama Sejahtera melakukan perubahan pembagian wilayah 
distributor yaitu di Kabupaten Pangkep, Barru, Pare-pare, dan Sidrap. 
2. Visi dan Misi 
a. Visi PT. Rezkita Utama Sejahtera: 
Menjadi Distributor resmi semen tonasa yang terbaik dalam hal kepuasan 
pelanggan. 
b. Misi PT. Rezkita Utama Sejahtera: 
1) Untuk menjadi  distributor semen tonasa yang terpercaya. 
2) Membantu penjualan semen tonasa dengan kerja sama sebagai 
pembantu PAD. 
       Karyawan 
3) Mengutamakan mutu pelayanan sehingga menghasilkan kepuasan 
pelanggan yang optimal. 
3. Struktur Organisasi 
Untuk dapat berjalan dengan lancar dan mencapai sasaran yang 
diinginkan, maka  PT. Reskita Utama Sejahtera juga memerlukan adanya struktur 
organisasi yang merupakan acuan dalam menentukan tugas dan tanggung jawab 
atas tiap jabatan yang ada didalamnya. Struktur organisasi merupakan gambaran 
secara skematis tentang hubungan kerjasama dan orang-orang yang terdapat di 
dalamnya serta tanggung jawab masing-masing bagian di dalam suatu badan 
dalam rangka usaha untuk pencapaian tujuan. 
a) Adapun struktur organisasi PT. Rezkita Utama Sejahtera di Kabupaten 
Pangkep adalah sebagai berikut: 
Gambar 4.1 
Struktur Organisasi PT. Rezkita Utama Sejatrah  
 
  
 
 
         
 
 
Sumber : Data PT. Rezkita Utama Sejahtera 
 
       Sekertaris Distributor 
       
Kasir 
Kepala Distributor 
Adapun uraian tugas dan tanggung jawab jabatan: 
a. Kepala Distributor 
1) Bertanggung jawab atas jalannya perusahaan secara total 
2) Bertanggung jawab atas keuntungan, perkembangan dan masalah 
yang ada dalam perusahaan 
3) Membuat berbagai macam keputusan 
b. Bagian sekertaris  
1) Mencatat/membukukan transaksi penjualan ke dalam buku 
penjualan 
2) Mengontrol tagihan baik cash maupun kredit 
3) Mengatur dan mengelolah surat dan dokumen yang berhubungan 
dengan perusahaan 
c. Kasir  
1) Membuat bukti kas masuk dan bukti kas keluar atas penerimaan 
dan pembayaran uang yang dilakukan secara tunai 
2) Membuat kuitansi untuk penerimaan pembayaran tunai dan 
mencatatnya dalam buku register 
3) Menyiapkan kuitansi untuk penagihan piutang dan mencatatnya 
dalam buku register kuitansi 
4) Mencatat bukti kas masuk dan bukti kas keluar ke buku jurnal 
harian kas keluar/masuk 
d. Karyawan  
1) Melayani pelanggan yang datang  
2) Melaksanakan seluruh pekerjaan yang berkaitan dengan pelayanan 
kepada pelanggan 
3) Mengantarkan pesanan yang dibeli 
B. Deskripsi Variabel 
1. Variabel Biaya Promosi (X1) 
Biaya promosi adalah biaya yang dikeluarkan oleh perusahan dengan cara 
menjumlahkan seluruh biaya yang dikeluarkan perusahaan untuk melaksanakan 
promosi barang atau produknya. Mengenai hasil observasi yang dilakukan peneliti 
menemukan data beberapa modal yang dikeluarkan dalam promosi pemasaran 
yang dilakukan 2 kali setahun sebagai tabel berikut ini: 
Tabel 4.1 Biaya Promosi  PT. Rezkita Utama Sejahtera  November  2013 – 
Oktober 2015 
 
Per 4 bulan Biaya promosi per 4 
bulan 
Nov 2013-Febr 2014 450.000 
Maret 2014 – Juni 2014 600.000 
Juli 2014 – Oktober 2014 650.000 
Nov 2014-Feb 2015 630.000 
Maret 2015 – Juni 2015 800.000 
Juli 2015 – Oktober 2015 700.000 
Sumber : PT. Rezkita Utama Sejahtera, 2015 
Dari tabel 4.1 di atas menunjukan bahwa biaya promosi yang dikeluarkan 
PT. Rezkita Utama Sejahtera pada bulan (November 2013 – Februari 2014) 
sebesar Rp. 450.000, pada bulan (Maret 2014 – Juni 2014) sebesar Rp. 600.000, 
pada bulan (Juli 2014 – Oktober 2014) sebesar Rp. 650.000, pada bulan 
(November 2014 – Februari 2015) sebesar Rp. 630.000, pada bulan (Maret 2015 – 
Juni 2015) sebesar Rp. 800.000, dan pada bulan (Juli 2015 – Oktober 2015) 
sebesar Rp. 700.000. berdasarkan data diatas dapat diketahui bahwa biaya 
promosi pada PT. Rezkita Utama Sejahtera ini dikeluarkan setiap 4 bulan sekali 
yang dimulai dari bulan November 2013. 
2. Variabel Volume Penjualan (Y) 
Penjualan adalah usaha yang dilakukan oleh manusia untuk 
menyampaikan barang kebutuhan yang dihasilkannya kepada mereka yang 
membutuhkan dengan imbalan uang menurut harga yang telah disepakati.
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Volume penjualan adalah jumlah yang dibebankan kepada pembeli karena 
penjualan barang dan jasa baik secara kredit maupun secara tunai. 50 
Mengenai hasil observasi yang dilakukan peneliti menemukan data volume 
penjualan yang di dapatkan setiap 4 bulannya pada PT. Rezkita Utama Sejahtera, 
seperti yang terlihat pada tabel 4.2 
Tabel 4.2 Volume Penjualan PT. Rezkita Utama Sejahtera  November  2013 
– Oktober 2015 
Per 4 bulan Volume penjualan per 4 
bulan 
Nov 2013-Febr 2014 67.800 zak 
Maret 2014 – Juni 2014 74.400 zak 
Juli 2014 – Oktober 2014              85.200 zak 
Nov 2014-Feb 2015 74.400 zak 
                                                 
49
 Sutarto, Dasar-dasar Organisasi, (Yogyakarta: Gadjah Mada University Press,2005), 
h.9 
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 Soemarso, Akuntansi Suatu Pengantar(Jakarta: Rineka Cipta,2002),h. 226 
Maret 2015 – Juni 2015 83.400 zak 
Juli 2015 – Oktober 2015 89.400 zak 
Sumber : PT. Rezkita Utama Sejahtera, 2015 
 
Dari tabel 4.2 di atas menunjukan bahwa volume penjualan yang diperoleh 
PT. Rezkita Utama Sejahtera pada bulan pertama (November 2013 – Februari 
2014) sebesar 67.800 zak semen, pada bulan kedua (Maret 2014 – Juni 2014) 
sebesar 74.400 zak semen, pada bulan ketiga (Juli 2014 – Oktober 2014) sebesar 
85.200 zak semen, pada bulan keempat (November 2014 – Februari 2015) sebesar 
74.400  zak semen, pada bulan kelima (Maret 2015 – Juni 2015) sebesar 83.400 
zak semen,dan  pada bulan keenam (Juli 2015 – Oktober 2015) sebesar 89.400 
zak semen.  
Sehingga dapat disimpulkan bahwa pada bulan kedua dan ketiga  PT. 
Rezkita Utama Sejahtera mengalami peningkatan masing-masing volume 
penjualan sebesar 6.600 zak semen dan 10.400 zak semen, tetapi pada bulan 
keempat mengalami penurunan sebesar 10.400 zak semen dan pada bulan kelima 
dan enam PT. Rezkita Utama Sejahtera kembali mengalami kenaikan, masing-
masing sebesar 9.000 dan 6.000 zak semen. 
C. Analisis Regresi Linier Sederhana 
Regresi linier sederhana digunakan untuk menganalisis pengaruh biaya 
promosi terhadap volume penjualan pada PT. Rezkita utama sejahtera. Analisis ini 
untuk mengetahui arah hubungan antara variabel independen dengan variabel 
dependen apakah positif atau negatif dan untuk memprediksi nilai dari variabel 
dependen apabila nilai variabel independen mengalami kenaikan atau penurunan. 
 
Tabel 4.3 Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 43426.286 13917.201  3.120 .036 
biaya promosi .056 .022 .792 2.598 .060 
a. Dependent Variable: volume penjualan 
 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
Berdasarkan output SPSS statistics 17.0 for windows tabel 4.3 maka, 
persamaan regresi linier sederhana dapat dirumuskan sebagai berikut: 
Y = 43.426 + 0,056X 
Intrepretasi dari persamaan regresi linier sederhana tersebut adalah sebagai 
berikut: 
a. 𝛼 = 43.426 
Nilai konstanta 43.426 menunjukan bahwa volume penjualan akan konstan 
sebesar 43.426 jika tidak dipengaruhi variabel biaya promosi maka dapat diartikan 
bahwa volume penjualan sebesar 43.426 sebelum atau tanpa adanya variabel biaya 
promosi yang mempengaruhi. 
b. 𝛽 = 0,056 
Variabel biaya promosi mempengaruhi volume penjualan sebesar 0,056 
Jika variabel biaya promosi (X) mengalami peningkatan sebesar 1% maka volume 
penjualan meningkat 0,056. Artinya bila variabel biaya promosi meningkat maka, 
volume penjualan (Y) akan meningkat secara linier sebesar 0,056. 
D. Uji Hipotesis 
1. Uji-t 
Untuk mengetahui pengaruh biaya promosi terhadap volume penjualan di PT. 
Rezkita Utama Sejahtera dapat dilakukan melalui uji – t. 
Tabel 4.4 Hasil Uji - t 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta T Sig. 
1 (Constant) 43426.286 13917.201  3.120 .036 
biaya promosi .056 .022 .792 2.598 .060 
a. Dependent Variable: volume penjualan 
Sumber:  Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
 
 
Analisis uji – t  tabel 4.4  menunjukkan hasil t-test bahwa t-hitung > t-tabel  yaitu 
2,598 > 2,13 dan hasil p-value 0,060 > 0,10 yang artinya variabel independen 
biaya promosi (X) berpengaruh terhadap volume penjualan (Y) PT. Rezkita utama 
sejahtera. Sehingga Hipotesis yang menyatakan bahwa “Variabel biaya promosi 
berpengaruh terhadap volume penjualan pada PT. Rezkita Utama Sejahtera 
(distributor) di Kabupaten Pangkep” dapat diterima. Selain itu, biaya promosi 
memberikan kontribusi positif terhadap volume penjualan, sebagaimana hasil 
analisis regresi pada tabel 4.3 bahwa nilai β variabel biaya promosi adalah 0,056. 
Hal ini menunjukkan bahwa PT. Rezkita Utama Sejahtera dapat meningkatkan 
volume penjualannnya melalui biaya promosi. 
 
2. Koefisien Determinasi 
Uji Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui persentase 
sumbangan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Dari hasil 
analisis diperoleh nilai dari koefisien korelasi (R) menunjukkan adanya hubungan 
antara variabel (X) biaya promosi terhadap variabel (Y) volume penjualan pada 
PT. Rezkita Utama Sejahtera tahun 2013-2015. Adapun hasil uji koefisien 
determinasi sebagai berikut: 
Tabel 4.5 Hasil Uji Koefisien Determinasi (𝐑𝟐) 
Model Summary 
Model 
 
R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .792
a
 .628 .535 5571.007 
a. Predictors: (Constant), biaya promosi 
Sumber:  Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
Berdasarkan tabel 4.5, dapat diketahui bahwa adjusted R Square memiliki 
nilai sebesar 0,535. Artinya variabel diversifikasi produk memberikan pengaruh 
terhadap volume penjualan sebesar 53,5% dan sisanya 46,5% dipengaruhi oleh 
faktor lain yang tidak diteliti seperti kualitas, produk, dan harga.  
E. Pengaruh Biaya Promosi Terhadap Volume Penjualan 
Dari tabel 4.4 dapat di ketahui bahwa biaya promosi (X) sebagai variabel 
bebas memiliki tabel thitung sebesar 2,598 > 2,13 dengan tingkat signifikan 0,060 < 
0,10 yang berarti variabel independen biaya promosi (X) berpengaruh terhadap 
volume penjualan (Y) PT.Rezkita Utama Sejahtera sehingga hipotesis yang 
menyatakan bahwa” variabel biaya promosi berpengruh terhadap volume 
penjualan pada PT.Rezkita Utama Sejahtera(distributor)” dapat diterima. 
Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Bintang Sahala 
Maraung yang menyatakan bahwa biaya promosi berpengaruh positif signifikan 
terhadap volume penjualan speedy PT.Telekomunikasi Indonesia Tbk, Medan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada perusahaan distributor 
semen tonasa yang ada pangkep dengan judul “Pengaruh biaya promosi terhadap 
volume penjualan produk semen tonasa pada PT. Rezkita Utama Sejahtera 
(distributor) Kabupaten pangkep” maka dapat di tarik kesimpulan bahwa hasil 
analisis secara parsial menunjukkan bahwa variabel independen yang terdiri dari 
promosi (X) secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap volume penjualan 
(Y) semen tonasa pada PT. Rezkita Utama Sejahtera. 
B. Saran  
Berdasarkan kepada kesimpulan yang di ambil, maka selanjutnya dapat 
diusulkan beberapa saran yang mungkin dapat dilakukan baik untuk perusahaan 
maupun peneliti selanjutnya sehingga dapat memberikan manfaat. Adapun saran 
yang diusulkan adalah sebagai berikut: 
1. PT. Rezkita Utama Sejahtera  
Perusahaan harus lebih memperhatikan kegiatan pemasaran, tingkat 
persaingan harga dan pelayanan untuk meningkatkan volume penjualan.  
Selain itu biaya promosi harus tetap diperhatikan melihat pada penelitian 
ini biaya promosi juga berpengaruh terhadap volume penjualan. 
2. Peneliti selanjutnya 
Untuk meneliti volume penjualan, selain menggunakan biaya promosi 
sebagai variabel independen, peneliti juga dapat menambahkan variabel inovasi 
dan kualitas pelayanan. 
Untuk penelitian selanjutnya juga dapat menggunakan perbadingan biaya 
promosi lebih dari satu perusahaan distributor. 
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Data Penjualan Semen Tonasa pada Distributor PT. Rezkita Utama Sejahtera 
Pada bulan November 2013 – Oktober 2015 
Bulan 
jumlah 
(zak) pengangkutan pembelian penjualan modal 
Jumlah laba 
kotor laba kotor 
gaji 
karyawan laba bersih 
Nov-13 15.600 26 50.500 53.000 787.800.000 826.800.000 39.000.000 9.600.000 29.400.000 
Des-13 17.400 29 50.500 53.000 878.700.000 922.200.000 43.500.000 9.600.000 33.900.000 
Jan-14 17.400 29 50.500 53.000 878.700.000 922.200.000 43.500.000 9.600.000 33.900.000 
Feb-14 17.400 29 50.500 53.000 878.700.000 922.200.000 43.500.000 9.600.000 33.900.000 
Mar-14 18.000 30 50.500 53.000 909.000.000 954.000.000 45.000.000 9.600.000 35.400.000 
Apr-14 18.600 32 49.500 52.000 920.700.000 967.200.000 46.500.000 9.600.000 36.900.000 
Mei-14 18.600 31 49.500 52.000 920.700.000 967.200.000 46.500.000 9.600.000 36.900.000 
Jun-14 19.200 32 48.500 51.000 931.200.000 979.200.000 48.000.000 9.600.000 38.400.000 
Jul-14 20.400 34 48.500 51.000 989.400.000 1.040.400.000 51.000.000 9.600.000 41.400.000 
Agu-14 20.400 34 49.500 52.000 1.009.800.000 1.060.800.000 51.000.000 9.600.000 41.400.000 
Sep-14 21.000 35 50.500 53.000 1.060.500.000 1.113.000.000 52.500.000 9.600.000 42.900.000 
Okt-14 23.400 39 49.500 52.000 1.158.300.000 1.216.800.000 58.500.000 9.600.000 48.900.000 
Nov-14 19.200 32 49.500 52.000 950.400.000 998.400.000 48.000.000 9.600.000 38.400.000 
Des-14 18.600 31 50.500 53.000 939.300.000 985.800.000 46.500.000 9.600.000 36.900.000 
Jan-15 18.000 30 50.500 53.000 909.000.000 954.000.000 45.000.000 9.600.000 35.400.000 
Feb-15 18.600 31 50.500 53.000 939.300.000 985.800.000 46.500.000 9.600.000 36.900.000 
Mar-15 18.600 31 49.500 52.000 920.700.000 967.200.000 46.500.000 9.600.000 36.900.000 
Apr-15 20.400 34 49.500 52.000 1.009.800.000 1.060.800.000 51.000.000 9.600.000 41.400.000 
Mei-15 21.600 36 48.500 51.000 1.047.600.000 1.101.600.000 54.000.000 9.600.000 44.400.000 
Jun-15 22.800 38 48.500 51.000 1.105.800.000 1.162.800.000 57.000.000 9.600.000 47.400.000 
Jul-15 22.800 38 48.500 51.000 1.105.800.000 1.162.800.000 57.000.000 9.600.000 47.400.000 
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  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT y 
  /METHOD=ENTER x. 
 
Resources Processor Time 0:00:00.015 
Elapsed Time 0:00:00.125 
Memory Required 1356 bytes 
Notes 
 Output Created 04-Dec-2015 16:31:26 
Comments  
Input Active Dataset DataSet0 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
6 
Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated 
as missing. 
Cases Used Statistics are based on cases with no 
missing values for any variable used. 
 Syntax REGRESSION 
  /DESCRIPTIVES MEAN STDDEV 
CORR SIG N 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS BCOV R 
ANOVA COLLIN TOL CHANGE ZPP 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT y 
  /METHOD=ENTER x. 
 
Resources Processor Time 0:00:00.015 
Elapsed Time 0:00:00.125 
Memory Required 1356 bytes 
Additional Memory Required 
for Residual Plots 
0 bytes 
 
 
[DataSet0]  
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
volume penjualan 79100.00 8168.966 6 
biaya promosi 638333.33 115830.336 6 
 
Correlations 
  volume 
penjualan biaya promosi 
Pearson Correlation volume penjualan 1.000 .792 
biaya promosi .792 1.000 
Sig. (1-tailed) volume penjualan . .030 
biaya promosi .030 . 
N volume penjualan 6 6 
biaya promosi 6 6 
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 biaya promosi
a
 . Enter 
a. All requested variables entered. 
b. Dependent Variable: volume penjualan 
 
Model Summary 
Model 
 
R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .792
a
 .628 .535 5571.007 
a. Predictors: (Constant), biaya promosi 
 
Model Summary 
Model Change Statistics 
R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 
1 .628 6.751 1 4 .060 
 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2.095E8 1 2.095E8 6.751 .060
a
 
Residual 1.241E8 4 3.104E7   
Total 3.337E8 5    
a. Predictors: (Constant), biaya promosi 
b. Dependent Variable: volume penjualan 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 43426.286 13917.201  3.120 .036 
biaya promosi .056 .022 .792 2.598 .060 
a. Dependent Variable: volume penjualan 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Correlations Collinearity Statistics 
Zero-order Partial Part Tolerance VIF 
1 biaya promosi .792 .792 .792 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: volume penjualan 
 
Coefficient Correlations
a
 
Model biaya promosi 
1 Correlations biaya promosi 1.000 
Covariances biaya promosi .000 
a. Dependent Variable: volume penjualan 
 
Collinearity Diagnostics
a
 
Model 
Dimensi
on 
 Variance Proportions 
Eigenvalue Condition Index (Constant) biaya promosi 
1 1 1.987 1.000 .01 .01 
2 .013 12.156 .99 .99 
a. Dependent Variable: volume penjualan 
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